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D3-D4
一度体育

“百年”美津浓越活越“小”
面对日趋蓬勃的中国体育用品市

场，113岁的美津浓决定“转身”迎接变

化。3月11日，上海美锦与美津浓共同宣

布建立长期合作关系，并制定了美津浓

发展初期三年“33500”计划，为美津浓

在中国发展开启新篇章。

值得关注的是，上海美锦的主要出

资方之一是中国动向，中国动向也是

Kappa的母公司。美津浓将借助Kappa

在中国的发展渠道和资源，加速推动美

津浓的本土化。这也是由于美津浓在日

本等地享有较高的美誉度，但在中国市

场，美津浓因过于精于专业运动领域的

产品研发，且在市场营销和渠道拓展上

较为保守，被贴上了“小众品牌”的标

签。业内人士认为，面对认知度的难题，

美津浓想要摘掉“小众品牌”标签实则

任重道远。

谋局“3�3�500”战略
3月11日，“匠心·焕新”2019上海美

锦&美津浓战略合作发布会在上海举

行。上海美锦携手美津浓，共同宣布双

方将在中国建立长期合作关系，开启美

津浓品牌在中国的新篇章。

上海美锦已经为美津浓制定了发

展初期三年“33500”计划，即在未来三

年，上海美锦与美津浓将大力发展跑

步、足球、室内三类产品；在线下、线上

和专业渠道三个方面发挥特长；完成三

年内500家店铺的市场覆盖目标。

值得关注的是，上海美锦作为此次

战略合作方之一，由主要投资方中国动

向（集团）有限公司与业内投资方共同

投资成立。上海美锦已于2019年1月获

得美津浓包括足球、跑步、室内运动及

休闲产品的中国地区销售授权。与此同

时，上海美锦还将与美津浓就休闲产品

展开适合中国消费者的设计、开发与生

产合作，同时，美津浓也将扩大在中国

的目标客户群外延。

在发布会现场，日本美津浓株式会

社常务执行役&上海美津浓有限公司

董事长七■毅谈到此次合作时表示：

“长久以来，中国市场一直是我们重点

布局的市场，双方的合作将拉近我们与

中国消费者的距离。我们与上海美锦有

着对体育共同的理念，两个公司将会携

手通过极具匠心的体育产品助力中国

体育的发展，让更多消费者体会到运动

所带来的快乐。”

随着双方合作的确立，上海美锦也

将利用其本土优势，助力美津浓在中国

全面“焕新”。对此，中国动向（集团）有

限公司执行董事、CEO兼总裁张志勇

称：“中国动向作为上海美锦的主要资

方，我们看好此次上海美锦和美津浓的

强强联合，美津浓有着悠久的历史和极

具匠心的产品；而上海美锦则深谙中国

市场和消费者，有助于美津浓深耕中国

市场。”

对于中国动向可以为美津浓未来

发展提供哪些帮助，张志勇介绍道：“方

法论是一样的，但运营Kappa和美津浓

还是存在差异的。上海美锦为美津浓制

定的中国市场策略其实分成两个部分，

第一个部分是商业策略，第二个部分是

品牌策略这两大块。我们相信，在未来，

双方将全面共享彼此的技术和资源优

势，努力为中国广大的体育消费者提供

更好的产品与服务。”

曲高和寡
据悉，1906年，美津浓创始人水野

利八和他的弟弟水野利三在大阪创立

了水野兄弟有限公司，当时，商店主要

以售卖一些西方的杂货为主。1907年，

美津浓受美国棒球文化影响，开始在日

本生产棒球服系列，推广棒球产品，其

生产运动服的宗旨是方便运动且穿着

舒适。之后，美津浓还涉足了田径、足

球、高尔夫等多个领域，不仅在日本成

为了知名品牌，同时在全世界范围内也

享有不俗的美誉度。

2007年，美津浓进入中国市场，并

在上海成立了分公司。成立之初，美津

浓也在中国颇受消费者欢迎。但之后由

于美津浓过于精于专业运动领域的产

品研发，在市场营销和渠道拓展上也较

为保守，导致在消费者市场中被贴上了

“小众品牌”的标签。

由于“小众”，美津浓在市场上也日

趋低迷。北京商报记者近期走访时也发

现，在西单商场附近，原本有两三家美

津浓店铺，如今只剩一家。不仅店铺位

置不够显眼，且打出了众多折扣活动，

在其他运动品牌纷纷推出新品之时，美

津浓的新品却极少，大部分在处理此前

的库存。一位正在逛街的消费者王女士

表示，原本觉得美津浓是“高大上”的品

牌，但现在从店铺表面看来，已与心中

的“理想形象”有些差距。

纺织服装管理专家、上海良栖品牌

管理有限公司总经理程伟雄指出，美津

浓如今再想风行并非易事，上有耐克、

阿迪达斯，下有安踏、李宁，美津浓自身

的品牌定位带来的产品系列并无突出

之处，难以风行也就释然了。

对此，北京商报记者采访了上海美

锦相关负责人，截至发稿，对方并未予

以回复。

针对在三年内能否实现500家店铺

的问题，程伟雄表示，开店不是问题，但

中国市场太庞大了。问题是看美津浓其

他分销商在市场覆盖率如何？在一二线

市场覆盖布局应该问题不大，进一步下

沉三四五线市场美津浓产品是否符合

需要。

有业内人士称，从上海美锦为美津

浓制定的初期三年“33500”计划这一

目标来看，上海美锦希望把拥有丰富运

动属性的美津浓产品线在中国完整地

发挥出来，把美津浓最具优势的头部产

品重新带回消费者的视野，不过，小众

标签成为了美津浓在中国市场发展的

关键。

七■毅也在接受采访时坦言，“我

们的未来在中国市场上最大挑战是提

高美津浓的认知度”。

撕掉小众标签不易
为了撕掉小众标签，美津浓将在中

国市场调整战略，将大力发展休闲产品

作为重点。目前，美津浓在日本推出的

专业体育产品和休闲产品分别占比

60%和40%。但是，在中国，占据最大市

场份额的仍是美津浓的专业体育产品，

休闲产品占比仅为25%。

根据美津浓透露的计划，三年之内

休闲产品能够占比达到40%。三年之

后，该比例的目标是50%。

在七■毅看来，“从总体上来讲，战

略上我们的客户群体是没有什么改变

的。从结果上来讲，可能我们和上海美

锦合作之后，我们的客户群体会更加扩

大化，我们的客户一直以来都是那些

热爱运动的人，这些热爱运动的人也

包括了参与运动，还有一些喜欢运动

且观看体育比赛的人们，这些人们都

是我们的客户。所以说我们的产品除

了那些专业的运动产品，也需要强化

那些在普通生活中的休闲品，这是我

们的主要客户群体”。

回顾耐克、阿迪达斯等品牌在刚刚

进入中国市场时，依托百丽、宝胜等经

销商所拥有的本土渠道，如今新兴的斯

凯奇也借助了百丽、奥康等经销商渠道

抢占市场，可见，这一打法屡试不爽，且

已成为众多国外品牌进入中国市场的

重要选择之一。

知名时尚产业投资人、优意国际

CEO杨大筠表示，总体而言，体育用品

市场现在正在洗牌，但行业巨头已经在

市场中不可撼动，而在一些新兴概念的

小众市场，诸多运动品牌开始切入，但

无论是哪种标签，对于这些小众品牌压

力都较大，因为一旦被打上标签则有

可能因市场波动性而产生品牌不稳定

性。像耐克、阿迪达斯这类品牌之所以

能独领风骚，是因为长期以来一直专注

于运动这个概念，这也是运动品牌发展

的根基。

北京商报记者 方彬楠 白杨/文并摄
贾丛丛/制表

美津浓大事记

1906年 美津浓创始人水野利八和弟弟水野利三在大阪创立
了水野兄弟有限公司

1918年 美津浓开始销售各种不同的产品， 其中包括“毛衣”、
“衬衫”、“手提袋”和“跑步短裤”

1957年 美津浓专利开发塑料压缩棒球棍

1989年 第一届美津浓东京高尔夫球公开赛举行，美国美津浓
株式会社成立

2007年 美津浓中国分公司在上海成立；无限WAVE正式运用
于跑步鞋

2011年 美津浓与大阪马拉松签约


